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【論文要旨】
　観光を対象としたマーケティソグの主要な理論には，観光マーケティングとデスティネーション
　マーケティングの2つの議論が存在している。しかしながら，この2つのアプローチでは，観
光固有のサービスの利用という性格を踏まえた議論が可能かどうかに疑問を抱く。加えて，筆者
は，現在の旅行者動向である体験や経験などを反映した観光の仕組みを解明するためには，サービ
ス概念の重要性を唱えている。そこで本稿では，観光事業にサービスの概念を応用していくことを
主眼におき，サービスの持つ特徴のひとつである顧客との共同生産から観光を検討することで，現
在の観光事業に必要な見解と共同生産の取り組みに関して明らかにする。
　顧客との共同生産では，共同の生産者となる顧客を資源として考慮することの重要性，また，生
産者側がその資源の持つ能力や技術を向上させることが不可欠であると指摘した。次に，明らかに
なった共同生産から観光事業を検討することで，今までの観光事業に欠如していたと思われる旅行
者と観光事業者との共同生産の観点を持つことの必要性を，本稿の見解とした。また旅行老を資源
とし，それに対応した活動商品の提供やターゲットを設定することの重要性を指摘した。さらに，
資源となる旅行者の技術や能力向上のために，旅行先の事前学習が可能となる新しい技術を利用し
た情報提供方法などの提案を行った。
【キーワード】 旅行者との共同生産，経験活動，旅行者の役割の変化，オペラント資源（働きかけ
る資源），能力の向上
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1．はじめに
　現在，観光を対象としたマーケティソグの主要な理論には，観光マーケティングとデスティネー
ショソ・マーケティングの2つの議論が存在している。前者は，観光固有のサービスの利用とい
った性格1を捉えたものというよりは，モノ製品のマーケティング理論を援用したものである2。一
方，後者は，デスティネーショソ（場所）を主体としており，その場所に対する誘致活動や宣伝を
論点とするマーケティソグである3と，筆者は主張している。
　確かに，それぞれのアプローチにより，特に観光地における誘致活動や観光地のブランド構築と
言った点における議論が活発に行われてきたと言えるであろう。
　しかしながら，この2つのアプローチで観光固有の性格を踏まえた議論が可能かどうかに疑問
を抱く。加えて，筆者は，現在の体験や経験などの旅行者の動向を反映した観光の仕組みを解明す
るためには，サービスの概念の重要性を唱えている4。それは，供給サイドの認識と商品化の対応
が追いつかず，潜在需要も顕在化できないままに眠ってしまうという観光事業が抱える問題5を，
今までには取り入れられることの少なかったサービスの視点から研究し，その問題解決に取り組む
ことが必要であると言える。
　よって，活動や経験を焦点とした，「個人や組織を対象とする価値生産的な活動6」であるサービ
スの概念によるアプローチが観光事業には必要であり，そのアプローチによる議論が重要であると
強調したい。
　そこで本稿の目的は，観光事業にサービスの概念を応用していくことを主眼におき，サービスの
持つ特徴のひとつである顧客との共同生産，すなわちサービス提供者と顧客とのイソターラクショ
ソに着目をし，その特徴から観光を検討することで，現在の観光事業に必要な見解を示し，また共
同生産の具体的な取り組みについて明らかすることである。
　本稿では，まず既存研究からサービスの共同生産の重要点を探るべく，その概要と利点を整理し
た上で，共同生産の中で鍵を握ると考えられる顧客に焦点を置き検討する。皿章では，皿章で明ら
かになった共同生産から，観光事業における共同生産の検討を行うことで，現在の観光事業に必要
な見解を示す。最後に，観光事業での共同生産に関する具体的な取り組み方法と課題について述べ
る。
　なお，本稿では共同生産の機能に焦点を当ており，その機能を応用して観光を分析することを研
究対象としている。
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五．サービスの共同生産に関する既存研究
　モノと比べた際のサービスの一般的な特徴として，無形性，異質性，同時性，消滅性など7が挙
げられる。その特微の中でも，共同生産，すなわちサービス提供者と顧客とのイソターラクショソ
に焦点を当てたものであり，この特徴を理解することで，現在の旅行動向にあるような「体験」や
「経験」といった，旅行者と観光事業とのサービス活動の実態の解明が可能になると思われる。こ
こでは，既存研究から顧客との共同生産を整理した上で，共同生産の中で鍵を握ると考えられる顧
客に焦点を置き検討を行う。
1．顧客との共同生産とは何か
　顧客との共同生産，つまりサービスでは生産者と顧客が共同して作り出す（co－production），と
いう特徴を持っている8。すなわちそれは，サービス活動の中で，サービスを受ける側の顧客が，
提供されるサービスの重要な共同生産者であることが頻繁に起こり，情報を提供し特定の任務を遂
行することで，顧客は自らが“消費”する製品そのものを創造することに手を貸していることにな
る9。また言い換えれば，顧客がサービスの消費者や利用者であると共に，サービスのコ・プロデ
ューTー（co－producers）であり，顧客自身にとっての価値をサービスの提供者と共に，一緒に創
造（co－create　of　value）をしている10と言えるであろう。したがって，サービスにおける顧客は，
消費者であるとともに，サービスの経験に重大な影響を持つ共同生産の役割を担っている11のであ
る。さらに，共同生産においてはモノの生産に比べて，顧客がより積極的な役割を担わなければな
らないことを意味している12，との指摘もある。
　同様に野村13は共同生産に関して，サービスの供給者と需要者，また協働という言葉を用いて説
明をしている。サービス財は供給者と需要者の協働によって完成をし，供給者からみれば「生産過
程への需要老の参加」であり，需要者からみれば「効用実現過程への供給者の参加」であると説明
をしている。具体例として，理髪における協働と，教育における協働では，かなりの協働の開きが
ある。しかし，協働は必ず存在すると主張している。さらには，供給者と需要者は，互いにパート
ナーであり，供給者のサービス財提供活動は，パートナーである需要者の行動特性に影響を受け，
同時に，需要者の効用実現活動は，パートナーである供給者のサービス財提供活動に大きく依存し
ていると，指摘されている。
　したがって，サービスの共同生産とは，サービス活動において，サービス商品を創り出すために
必ず起こる，生産者と消費者のインターラクショソによる共同の生産する活動であると言えるであ
ろう。しかしながら，その共同の程度はサービスの種類によりさまざまである。
　また，この共同生産の特質として，本来ならば消費に徹する顧客が，サービスの経験に重大な影
響を持つ共同生産の役割を担っていること，そして，顧客はより積極的な役割を求められているこ
とが挙げられるであろう。したがって，それは提供するサービス活動が同じ内容だとしても，生産
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者の相手となる顧客次第ではそのサービス商品の内容や質が変化すると言えるであろう。それは，
Fisk，　R．　P．，　Grove，　S．　J．　and　John　J．が指摘するように，サービス製品の性質と最終的な出来映え
は，部分的には顧客の協力度とサービス生産過程に向けられる顧客の能力に依存して決まってく
る14，のである。言い換えれば，共同生産者である顧客がサービス商品の出来映えの鍵を握るとい
えるであろう。
2．共同生産の利点
　顧客をサービス活動に参加させる共同生産では，その特徴ゆえに，モノ生産にはない利点に転化
する可能性を秘めている，それはサービスの消費場面でしばしば顧客は，自分自身にサービスした
り，サービス提供者に協力したりして，サービスの生産に参加している15のである。例えば，
ATMでは，顧客自身が機械を操作し，銀行との取引を行っている。レストラソでは，店員とのや
り取りで注文をする。また美容院では美容師に髪型を提案する，などが挙げられるだろう。
　またそれは，顧客を参加者とし，参加者としての顧客の役割を拡大解釈することで，顧客は積極
的にサービスオファーの形成に参加をし，製品開発や消費者自身が購入し消費するサービスの一部
分を考案することができる16とも指摘できるだろう。
　したがって，共同生産の最大の利点は，顧客はサービスを自分の望む方向ヘカスタマイズできる
ことであり，同様に，生産者は顧客からの指摘や提案を受けることで，サービス内容を発展，展開
させることができる。それは結果，サービスの種類を豊富にする可能性が高くなることを意味する
であろう。
　さらには，共同生産が故に，顧客がサービスの生産過程を見ることが可能である。例えば，美容
院で髪をセットしていても，いつもと異なる仕上がりであれば顧客はすぐに見抜くことができる。
これはサービスの生産過程を公開しているといえる。したがって，その生産の過程において，顧客
が生産者にフィードバックをすることもできる，反対に，賞賛することもできる。よって，これは
共同生産がサービスの品質管理を可能とする利点を持っていることを意味しているだろう。
3．共同生産者である顧客の役割
（1）資源として考える
　前述において，顧客がサービス商品の出来映えの鍵を握っているとの見解を示した。したがっ
て，ここでは共同生産における顧客の役割に焦点を当て検討する。
　Eiglier　and　Langeard；Gronroos；Gummesson；and　Lehtinen17によると，顧客は，サービス生産
プロセスにおいて，‘資源’として‘共同生産者（co－producers）’に参加をしていると考えられた。
また，Wikstrom，　S．は，企業は自身の商品の中に，顧客の持つ経験，知識観点，好みを非常に
価値ある商品資源として考慮し，その資源を，日々，継続的に利用できる状態にしなければならな
い18と述べている。これらの研究者に共通している見解は，サービス生産において顧客を資源とみ
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表1オペランド資源（働きかけられる；受動態）とオペラント資源（働きかける；能動態）による
　　　モノ中心とサービス中心の論理（Logic）の相違
伝統的なモノ中心の論理 新しいサービス中心の論理
顧客の役割
顧客はモノの受容者。マーケッターは，顧
qをセグメントし，配給し，プロモートす
驕B顧客はオペランド資源。
顧客は，サービスの共同生産者。マーケテ
Bソグは，顧客との相互作用の中で，モノ
Sトを行うこと。顧客は基本的にオペラソ
g資源だが，時々オペラソド資源として機
¥する。
企業と顧客との関係 顧客はオペラソド資源である。顧客は資源ﾌ交換を行う。
顧客は基本的にオペラント資源である。顧
qは共同生産と関係的交換の積極的参加者
ﾅある。
出所：Lusch，　R．　L．　and　Vargo，　S．　L．（2006），p．1119．
なすことである。
　次に，表1は顧客をオペランド資源（働きかけられる；受動的）とオペラント資源（働きかけ
る；能動的）に分けて，従来型のモノ中心の理論と新しいサービス中心の理論における顧客の役割
の相違を示したものである。
　この表の中でも注目すべきは，サービス中心の理論では，顧客がオペラント資源（働きかける）
としての機能をするということである。さらに，企業と顧客の関係においてわかることは，顧客が
積極的参加者になるということである。
　したがって，共同生産では顧客は資源であり，顧客の持つ経験，知識，観点，好みなどすべてを
資源として考慮する。さらには，顧客自身からの積極的に働きかけが起こることで，その資源は有
効に活用され，結果，顧客の望むサービス商品が生産されるのであろう。
②　知識・技術・能力の必要性
　Gronroos，　C．は，顧客が共同生産者として機能することは当たり前のことではない20，と指摘し
ている。では，共同生産において，顧客が資源として上手く機能するために，生産者側である企業
はどのような取り組みが必要となるだろうか。
　Zeitaml，　V．　A．，　Bitner，　M．　J．　and　Gremlerによると，顧客は自分たちの役割を理解することが求
められ，サービスに携わる従業員と同類のトレーニソグの方法で“訓練・教育”を受けることを提
案されている。結果，顧客は動機付けされ，能力を持ち，明確な役割を果たすことができるのであ
ろう21。また同様に，共同生産が必要である時，サービスの質の観点から，顧客はサービス・プロ
セスにおける最適な共同生産の方法がアドバイスされ，また，教育されなければならない。加え
て，特に，セルフサービスなどの新しい技術が導入された時は，顧客を教育するだけでなく，それ
らの新しい技術を利用するように動機付けをするような相当な努力が必要とされる22。
　すなわち，顧客は多くの場合において，書類への記入や，情報提供，ウェッブサイトの利用，自
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動販売機の操作などが要求される。顧客がサービスに対する準備の程度や，進んでサービスを受け
入れる意思次第で，サービスは良くなるし，その反対にもなるであろう23。したがって，サービス
・マーケターは，サービスが効果的にまた効率よく提供できるように，相互作用における顧客の役
割を上手に操作してあげなければならない24。結果，サービス企業は，サービスの関与の能力を高
めるよう顧客を教育（エデュケート）することから大きなメリットを得ることになる25。
　さらにLovelock，　C．　and　Wirtz，　J．は，顧客が製品やサービス生産のアウトプヅトの質に影響を
及ぼすことから，企業が顧客を“従業員の一部”と見なすことを主張している。そして，顧客を従
業員の一部として考慮する際には，顧客がサービスエソカウンターに与える影響に関して，非常に
異なる観点を持つ必要がある，と指摘されている。それは，今や顧客は期待やニーズの提示だけで
なく，従業員の一部としての役割を果すために，サービス生産に関連した能力を提示しなければな
らないのである。
　したがって，資源として顧客が機能するためには，顧客はアドバイス，訓練，教育を受け，動機
付けされながら自らの知識技術，能力を携え，その向上に努めることが必要となってくる26。そ
れは，生産者側である企業が，これら顧客の能力向上となるための訓練や教育といった準備をしな
ければならないと言えるであろう。
（3）積極的な参加
　前述にて，共同生産では顧客が資源になると同様に，積極的な参加者となると指摘された。顧客
の積極的な参加とはいったいどのようなことを意味しているのだろうか，また，企業は顧客が積極
的参加者となるためには，どのような取り組みを行うことが必要だろうか。
　特定のサービス状況下では，顧客が消極的な役割しか果さない場合も多い。この場合，顧客の役
割は，サービスが提供されるのを単に待つことにある27。しかしながら，顧客はたびたびサービス
・プロダクトを生み出すことに関して積極的な関与をすることがあり，これには，顧客自らが主体
となり行う場合（コイソランドリーの利用や銀行のATMから預金を引き出すなど）や，サービ
ス従業員と協働する場合（ヘアカット，ホテル，大学，病院など）28，が挙げられる。よって，共
同生産の状況において，その状況の程度に差はあるかもしれないが基本的に顧客は，共同生産では
積極的な参加が必要となってくるであろう。また，参加の程度に関しては，サービス対象が対モノ
なのか，もしくは対人なのか。あるいは，サービスは顧客がサービス組織とコンタクトする程度に
応じて分類29されるといった説明もある。
　しかしならが，共同生産の過程において，実際に顧客がより積極的な役割を果したがどうかにか
かわらず，積極的レベルへの参加の機会を与えられた顧客は，より満足感を得る傾向が強いと，研
究者は提言している30ことからも，程度に関わらずサービスでは顧客の積極的参加が非常に重要で
あると考える。
　それは，前述で指摘した顧客の持つ資源（知識，技術，能力）の向上と同様に，企業は顧客に動
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機付けなどをおこなうことにより，顧客の積極的な参加を促す努力が重要となってくるだろう。
皿．観光事業における共同生産の検討
　前章において，サービスの共同生産とは，生産者と顧客がサービスを共向で作り出すことを意味
していることが明確となった。その共同生産の過程では顧客の役割が非常に重要であり，また生産
者側である企業が，顧客の役割が効果的に活用できるよう，準備をすることが必要であると指摘を
行った。
　ここでは，明らかになった共同生産から，観光事業における共同生産の検討を行うことで，現在
の観光事業に必要な見解を明らかする。最後に，観光事業での共同生産に関する課題について述べ
る。
重．検　討
（1）旅行者との共同生産とは何か
　1章の1で明らかになった点から，旅行者との共同生産を考えると，観光事業における共同生
産とは，簡単に言えば旅行者が観光事業と共同して作り出すもの，と言えるであろう。それは，旅
行者が観光の利用者であると共に，旅行者にとっての価値を観光事業側と共に創造する生産者であ
ることを意味している。実際，観光における旅行者の目的や行動は多岐にわたるが，その程度に関
わらず観光地では旅行者と観光事業による共同生産が行われるのである。また，旅行者は観光にお
いて重大な影響力を持つ共同生産者の一部を担っており，積極的な役割が必要とされているのであ
る。
　近年，旅行のスタイルが従来の「通過型」・「団体型」の物見遊山的な旅行から，訪れる地域の自
然・生活文化・人とのふれあいを求める「体験型」・「交流型」・「個人型」の旅行へと転換し，旅行
者のニーズやスタイルは多様化している31実態がある。それは，旅行者の旅行の目的が，受動的な
ただ単に見る・聞く的なものから，能動的な，する・コト的な旅行へ変化をしてきていると思われ
る。加えて，その目的は観光地における活動経験に重点が置かれていると言えるであろう。よっ
て，このニーズの変化から察することは，従来型の観光は，観光と旅行者の共同生産の部分が少な
い，もしくは，旅行者は観光に消極的な参加者であったと言えるのではないだろうか。反対に，現
在の旅行は，その経験活動が主な目的になっていることから観光と旅行者との共同生産が非常に重
要となり，過去の旅行者に比べて旅行者の積極的な参加が必要となると考えられる。
　したがって，旅行者と観光事業との共同生産という考え方が現在の観光事業には必要であり，こ
れからは旅行商品を共同で生産するという観点が必要なζとを，本稿の見解としたい。
（2）共同生産の利点
　観光事業における共同生産によって現在の旅行のニーズに対応した，旅行商品が提供できると思
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われる。それは現在，こんな余暇をしてみたい，こんな旅がしてみたいといった潜在的な余暇欲求
に対して，供給サイドの認識と商品化の対応が追いつかなければ，せっかくの潜在需要も顕在化で
きないままに眠ってしまう32，との懸念がある。その問題解決のためには，観光事業は従来型の団
体客を対象とした，箱モノを中心とした観光の商品の提供ではなく，共同生産の利点を考慮すれ
ば，需要に答えた豊富な旅行商品創りが行えるのではないだろうか。これは，前章で明らかになっ
た共同生産の最大の利点である，顧客はサービスを自分の望む方向ヘカスタマイズできることか
ら，現在の旅行の多様化に対応し，旅行者は共同生産により自分の望む旅行ヘカスタマイズをする
のである。
　次に，品質の公開性という利点からは，観光の品質管理が行えることが明らかになった。それ
は，旅行者が観光地で対応を受けた人，利用した施設，その場所の雰囲気など，すべてを評価する
ことができ，同時にフィードバックすることや賞賛することも可能である。よって，それは同様に
ロコミが生まれることも意味するだろう。
　さらには，顧客が生産者の役割を担うのであれば，その旅行商品の共同生産の共同する程度次第
では，旅行者が観光事業側の人材の役割を担うことが可能であり，人手不足の解消に役立つことも
あるだろう。
（3）旅行者の役割とそれに伴う観光の変化
　皿章の既存研究から，共同生産におけるサービス商品の最終的な出来映えは顧客の協力度と顧客
の能力次第であることが明確となった。すなわち旅行者が，自身の旅行が充実したものになるか，
そうでないかの鍵を握っていると言えるであろう。そして，観光事業側には，顧客の協力度，すな
わち顧客の積極的参加を促し，又，顧客の能力や技術を向上させることが重要であると述べた。
　表2では，表1における顧客の役割，企業と顧客との関係を観光事業に応用したものである。
また，それに伴い，過去と現在の観光の変化を示したものである。
　まず，過去の観光においては多くの旅行者が，物見遊山を目的としており，よって，多くの観光
地では，その土地にある観光資源，例えば温泉，景勝など，なんら加工がされていない商品を提供
表2　観光の変化
過　　　去 現　　　在
何を主とした観光とするのか？ その場の観光資源その物 観光における経験活動
誰を旅行者の対象とするか？ 団体客 共通の経験活動に興味を持つ人
旅行者の役割 単なる訪問者，観光資源の受容老。Iペラソド資源。
観光における経験活動の共同生産
ﾒ。オペラソト資源。
観光事業と旅行者との関係 旅行者は，観光資源その物の交換をsう。
旅行者は，共同生産と関係的交換の
ﾏ極的参加者。
出所：筆者作成
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していた。そして，ほとんどが団体客を対象としていたと言えるであろう。しかしながら，現在そ
の目的は「体験型」・「交流型」・「個人型」の旅行へと転換した。それは，その土地にある観光資源
を利用した，そこでの経験活動を商品として提供していると考えられる。よって，対象者はそこで
行われる経験活動に共通の興味を持つ人になると思われる。
　旅行者の役割において，過去の旅行者は観光資源の受容者で，旅程にただ単に従うだけの働きか
けられる資源であった。しかしながら，現在の旅行者は観光における経験活動の重要な共同生産の
役割を担っており，それは自らが働きかける，オペラソト資源なのである。また，積極的な参加者
となる。
　したがって観光事業は，旅行者との共同生産という観点から，旅行者を資源として考慮するこ
と，またそれに対応した経験活動商品の提供，またターゲット客の設定を明確にすることが大切と
なってくるであろう。
2．観光事業における共同生産の課題
　ここでは，旅行者を資源として活用するために観光事業が取り組んでいかなければならない課題
を述べたい。
　観光客に知識，技能，能力をどのように提供をし，それらを向上させればよいのだろうか。顧客
の効果的な管理として，下記の4つの段階が示されている。1，顧客の役割の分析。2，顧客の教
育。多様な方法で教育を提供，多くはパンフレットの配布や掲示を利用する。3，顧客の動機付
け。顧客が正しい行動をとることにより，顧客の利益が確かなものとする。4，定期的な顧客行動
の評価。不満足顧客がいる場合には，顧客の役割や関与を変更することを検討する33。旅行者がこ
れらの方法基準に従えば，まず，1，旅行者の役割分析。2，旅行者の教育。旅行ガイドブック，イ
ソターネット，広告など。3，旅行者の動機付け。4，旅行者の定期的な満足度評価，などが必要と
なるだろう。特に，2の取り組みにより，旅行者は事前に観光地の知識を習得することができ，積
極的な参加が可能になるであろう。それには，観光事業者も魅力を引き出した，かつ旅行者の知識
が向上するようなガイドブック，インターネヅト，広告を作成することが重要である。
　例えば，現在，京都では，riまちあるき賑わい創出事業一賑わいまちづくりコソソーシアムー」
事業34が行われている。この事業の目的は，季節に左右されず，かつ場所的な集中を緩和させる伝
統行事に注目した新たな学習・体験プログラムの開発と携帯型オーディオプレーヤー等を活用した
観光情報発信などである。さらには，事業を広域で実施し，着地型を基本とした，滞在型・体験型
・学習型の観光客の集客と，これに合わせて地元商店街の取り組みを一体化させることをねらいと
している。この事業で画期的だと思われることは，事前に誰でもが，イソターネットサイトから無
料で京都に関する音声案内や地図をダウンロードでき，旅行者の事前学習を可能とした。それは同
時に，多くの情報提供を事前に行うことで旅行者の動機付けを可能にした試みであると思う。さら
に，携帯電話や携帯型オーディオプレーヤーがあればそこにダウソロードが可能であり，それを旅
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行の際に携帯すれば，実際の京都を散策中にも活用できるのである。
　これは，Prahalad，　C．　K．　and　Ramaswamy，　V．が指摘しているように，産業システムにおける顧
客の役割の変化（1，イソフォメーションアクセス　2，グローバルの視点　3，ネットワーキソグ
4，アイディアへの試み（experimentation）5，積極的な活動（activism）の5つを挙げている）
が始まっていて35，観光事業での共同生産を実行する際には，これらの顧客の役割の変化を傾向と
して捉えながら，共同生産のより詳しい仕組み作りに取り組むべきだと考えられる。
lV．結びにかえて
　本稿では，現在，観光事業が直面している供給サイドの認識と商品化への対応が潜在需要に追い
つかないという問題を，近年の旅行者動向である体験や経験などを考慮し，サービスの持つ特徴の
ひとつである顧客との共同生産，すなわちサービスの提供者と顧客とのイソターラクションに着目
をし，その特徴から観光を検討することで，現在の観光事業に必要な見解を示し，また共同生産の
具体的な取り組みについて指摘することを目的とした。そこでまず共同生産に関するポイントを探
った。そして，共同の生産者となる顧客を資源として考慮することの重要性，また同様に，生産者
側がその資源の持つ能力や技術向上をさせることが不可欠であると指摘した。
　以上のことを踏まえて，皿章では共同生産から観光事業を検討し，今までの観光事業に欠けてい
た旅行者を資源とする観点，またそれに対応した経験活動商品の提供やターゲットの設定を明確に
することが重要であると指摘をした。さらに，資源となる旅行者の技術や能力向上のために，旅行
先の事前学習が可能となる情報提供システムなどを提案した。
　さて冒頭で言及したように，今日の観光は，需要者側である旅行者の動向を反映した旅行商品の
提供を考案することが急務であると共に，サービスの概念からの観光の研究が不可欠であると考え
る。
　今後は，ここでの議論を精緻化していくと共に，より多くの事例を検証すること，また，サービ
ス持つ特徴のひとつである無形性の観点から，観光事業を考察することを試みたい。
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